Preferencias hacia el origen de un alimento étnico y la influencia de variables psicográficas by Camarena-Gómez, Dena Mª & Sanjuán-López, Ana I.
71
Preferencias hacia el origen de un alimento étnico
y la influencia de variables psicográficas
Dena Mª Camarena-Gómeza y Ana I. Sanjuán-Lópezb



































Dirigir correspondencia a: Dena M. Camarena.
Recibido en junio de 2009. Aceptado en enero de 2010.




































usan para  recrear su  identidad en  la emigración, ya que de cara a otras culturas es
algo que les identifica y les diferencia del resto. Además, representan el arraigo hacia




ven  condicionados o modificados  en  función de variables  tales  como el  grado de
aculturación o adopción de las tendencias generales del país de acogida (Ayala et al.,
2005; Batres et al., 2003; Satia et al., 2001; Lee et al., 1999; Lee y Ro Um, 1992 in-
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para  segmentar  y  establecer  perfiles  de  consumidores,  diversas  investigaciones  re-
cientes han identificado que estas características han perdido capacidad de diferen-













hábitos  tradicionales  (Verbeke y Poquiviki,  2005; ACNielsen,  2004). En  este  con-
texto, resulta de especial interés identificar en qué medida influyen las características
psicográficas en las preferencias de los consumidores inmigrantes. En el contexto na-
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El artículo se estructura en cinco secciones adicionales. En la segunda se describe




las  principales  características  socio-demográficas  de  la muestra,  así  como presen-
tando el resultado del análisis psicográfico, el diseño del experimento de elección, y
la  especificación del modelo básico  a  estimar. Los  resultados de  la  estimación del
modelo de elección discreta se muestran en la quinta sección y finalmente, en la sexta
sección se presentan las conclusiones.







parten  rasgos  socio-demográficos  comunes  (Peterson et al.,  2008; Martínez y
Montaner, 2007; Cicia et al., 2006; Fraj et al., 2004; Baker, 1999).















identidad en un país  extranjero puede manifestarse  a  través de una valoración más
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En las ciencias sociales, en general, y en el área de marketing, en particular, se



































cas  grupales. Sin  embargo,  a  través  de  los  años  su utilización  se  ha  ampliado y
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3.    El modelo logit mixto
La elección que los individuos realizan entre alternativas se explica en el contexto
de la maximización de la utilidad, en lo que se denominan modelos de utilidad alea-


























Un enfoque más  flexible consiste en asumir que  las preferencias de  los  individuos
son heterogéneas, para cuya modelización existen dos enfoques alternativos: el mo-
delo de clases latentes y el modelo logit mixto. La principal diferencia entre ambos
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4.    Aplicación Empírica
4.1. La muestra
La recogida de información se llevó a cabo mediante una encuesta personal, en la
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tados  coinciden  con  los  obtenidos  en  investigaciones  realizadas  entre  la  población
griega, danesa y estadounidense, en las cuales el valor ‘autoestima’ también ha sido
el más significativo (Chryssohoidis y Krystallis, 2005; Kahle et al., 2000). Sobre es-






























Ecuador 26,1 34,9 35-44 28,3 25,6
Colombia 20,6 17,9
Bolivia 9,4 2,5 45-54 14,4 11,6
Perú 6,7 5,7

















































‘sentirme  realizado’  y  ‘autoestima’);  e  “integración”  (formado por  ‘relaciones de
afecto con los demás’ y ‘sentido de pertenencia’). El primer factor se vincula con la
dimensión interna antes descrita, y los otros dos, comparten elementos de la dimen-






en  el  factor  “egocentrismo”;  y  los más  “tendentes  a  la  socialización y disfrute”
(61%), con medias superiores en los factores “hedonismo” e “integración” (Cuadro
2). Por tanto, el primer grupo busca en mayor medida el reconocimiento social y la
satisfacción consigo mismo, mientras que el  segundo,  se  inclina en mayor medida
por valores que lo vinculan con su entorno social así como por una mayor búsqueda
del goce de vivir.
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CUADRO 2
Segmentación de los consumidores latinoamericanos en función 




hacia el desarrollo personal 
Consumidores orientados hacia 











midores,  se ha utilizado  la mediana como punto de corte,  la cual  se  sitúa en 37,7.
Puntuaciones individuales iguales o por debajo de este valor indican que el entrevis-
tado es  relativamente menos etnocéntrico, y por  tanto,  tiende a  rechazar en menor
medida los productos extranjeros. Puntuaciones superiores, por el contrario, indican
un  rechazo  relativamente mayor hacia  los productos  importados,  en buena medida
por creer que conlleva consecuencias perniciosas para el empleo en el país, pero no
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FIGURA 1
















nuevos,  los  neo-fóbicos. En  la  figura 2  se  observa que  los  consumidores  del  seg-
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FIGURA 2































Fobia a los alimentos





















Edad 0,283 0,974 0,012***
Entre 18 y 24 años 9,4 8,3 8,6 9,2 5,7 10,9
Entre 25 y 34 años 49,0 44,0 47,3 46,0 35,7 53,6
Entre 35 y 44 años 21,9 35,7 26,9 29,9 42,9 19,1
Entre 45 y 54 años 17,7 10,7 15,1 13,8 14,3 14,5
Entre 55 y 64 años 2,1 1,2 2,2 1,1 1,4 1,8
Nivel de Ingreso 0,283 0,014*** 0,785
Menos de  900 € 38,5 40,5 30,1 49,4 35,7 41,8
Entre 900 y 1.500 € 39,6 48,8 45,2 42,5 44,3 43,6
Entre 1.500 y 2.100 € 15,6 8,3 17,2 6,9 15,7 10,0
Entre 2.100 y 3.000 € 5,2 1,2 5,4 1,1 2,9 3,6
Más de 3.000 € 1,0 1,2 2,2 0,0 1,4 0,9
Composición del Hogar 0,662 0,062* 0,934
Vivo sólo 15,6 8,3 8,6 16,1 12,9 11,8
Vivo en pareja, sin hijos 16,7 17,9 24,7 9,2 18,6 16,4
Vivo en pareja, con hijos 27,1 32,1 26,9 32,2 28,6 30,0
Vivo con mis padres 6,3 6,0 5,4 6,9 4,3 7,3
Comparto el piso con 
familiares y/o amigos
34,4 35,7 34,4 35,6 35,7 34,5
Nacionalidad 0,003*** 0,000*** 0,686
Ecuatorianos 14,6 39,3 18,3 34,5 25,7 26,4
Colombianos 22,9 17,9 25,8 14,9 25,7 17,3
Bolivianos 14,6 8,3 7,5 16,1 10,0 12,7
Peruanos 8,3 10,7 4,3 14,9 10,0 9,1
Resto de nacionalidades 39,6 23,8 44,1 19,5 28,6 34,5
Tiempo de residencia 0,093* 0,040** 0,704
Menos o igual a 4 años 53,1 65,5 51,6 66,7 57,1 60,0
Más de 4 años 46,9 34,5 48,4 33,3 42,9 40,0
Situación de residencia 0,333 0,068* 0,199
Volveré a mi país 50,0 58,3 47,4 60,9 45,7 59,1
Me quedaré en España 38,5 35,7 39,8 34,5 42,9 33,6
Me quedaré en Europa 11,5 6,0 12,9 4,6 11,4 7,3
CUADRO 3
Perfil sociodemográfico de los consumidores en función de las características psicográficas
1 Test de Chi-cuadrado: ***, ** y * indica una asociación significativa al 1, 5 y 10%,  de nivel de significación, respectivamente.
2 Porcentajes calculados con respecto al tamaño del segmento.
05 Camarena_01 Blandford  23/04/10  09:25  Página 83









































84 Dena Mª Camarena-Gómez y Ana I. Sanjuán-López
2 Las entrevistas se realizaron simultáneamente con el recorrido de lineal durante los meses de sep-
tiembre y octubre de 2006.
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FIGURA 3
Ejemplo de tarjeta o conjunto de elección
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res  identifican  a  la  harina de maíz  como un producto que  en Latinoamérica  suele
tener un precio asequible, y donde la homogeneidad del producto implica que no sea
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CUADRO  4
Parámetros estimados en el modelo logit mixto
Variable
Precio aleatorio Precio fijo
Coeficiente Error Estándar Coeficiente Error Estándar 
αA … 7,370*** 1,214 4,554*** 0,282
αB … 7,055*** 1,163 4,266*** 0,259
Pr media 0,286** 0,137 –1,125*** 0,079
Desviación típica 0,701*** 0,091 — —
MiPais media 1,643*** 0,242 1,210*** 0,103
Desviación típica 0,813** 0,348 1,210*** 0,103
Esp media –1,031*** 0,149 –0,709*** 0,082
Desv. típica 0,521 0,523 0,709*** 0,082
Num. Obs. 1.440
LL (θ):  –1.179,063 LL (θ): –1200,409
LLR (χ26) 805,877 (0,000) LLR (X25) 763,024 (0,000)
LLR Mixto-Cond (χ23) 6,460 (0,091)
McFadden R2 (Ajustado) 0,254  McFadden R2 0,252
Nota: ***, **, * indica significatividad al 1, 5 y 10% de nivel de significación, respectivamente.
Con respecto al modelo logit mixto especificado en [5] se han añadido las varia-
bles de interacción:
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AFob, AEtno y DPers, son dummies que toman el valor 1 cuando el consumidor n
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CUADRO 5
Modelo logit mixto: influencia de características psicográficas 
sobre las preferencias hacia el Precio y el Origen
Variable










αA … 6,002*** 0,875 6,703*** 1,072 7,230*** 1,181
αB … 5,727*** 0,835 6,415*** 1,026 6,923*** 1,132
Pr  Media 0,071 0,131 0,218 0,141 0,155 0,142
Desv. típica 0,596*** 0,088 0,684*** 0,091 0,715*** 0,095
MiPais Media 1,306*** 0,198 1,304*** 0,210 1,510*** 0,238
Desv. típica 0,559* 0,338 0,610* 0,345 0,776** 0,322
Esp –0,896*** 0,103 –0,943*** 0,115 –0,988*** 0,123
Pr × AFob … 0,150*** 0,055
Pr × AEtno … –0,042 0,058
Pr × DPers … 0,155** 0,064
MiPais × AFob 0,255* 0,142
MiPais × AEtno 0,397** 0,157
MiPais × DPers 0,114 0,162
LL (θ) –1174,732 –1.175,848 –1176,380
LLR Interac. vs no interac (χ21) 9,460 (0,008) 6,430 (0,040) 5,366 (0,068)
McFadden R2 (Ajustado) 0,255 0,254 0,254
Nota: ***, ** y *, indican significatividad al 1, 5 y 10% de nivel de significación, respectivamente.















con y  sin  interacción. Por  ejemplo,  la media del  coeficiente  (en  logs) para  el  seg-
mento de baja fobia es 0,070, y para el de alta fobia es 0,221 (= 0,070 + 0,150). La
desviación típica para el coeficiente de la interacción es nula, por lo que la desviación
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Segmento:












Mediana –1,247 –1,073 –1,192 –1,244 –1,363 –1,167
Media –1,490 –1,282 –1,507 –1,571 –1,760 –1,508
Desviación
Típica
0,973 0,837 1,164 1,214 1,438 1,231
CUADRO 6
Parámetros de la distribución del coeficiente del Precio en niveles























heterogeneidad de preferencias,  especialmente  con  respecto  al  precio,  dado que  la
desviación típica de su coeficiente sigue siendo significativo. La heterogeneidad con
respecto a la variable “Mi País”, sin embargo, parece amortiguarse, ya que la desvia-








































foque  imponiendo,  además,  restricciones  sobre  los  parámetros  de  la  distribución
como, por ejemplo, igualar la desviación típica a la media, para evitar obtener valores
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Así,  la DMP es  de 1,15 €/kg para  aquellos más orientados hacia  la  socialización,
mientras que se reduce a 1,03 €/kg para aquellos más orientados hacia el desarrollo
personal.
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a)  DMP por el origen patriótico
Logit Condicional
Logit mixto con precio fijo 
y sin interacciones
Logit Mixto  sin interacciones
Media (€/kg) 1,194 1,076 1,149
Desv. Típica — –1,076 0,391
Modelo A Modelo Ba Modelo C








Media (€/kg) 1,113 1,160 2,301 1,156 1,032 1,155
Desv. Típica  0,193 0,334 0,757 0,426 0,242 0,424
b)  DMP por el origen español
Logit Condicional
Logit mixto con precio fijo 
y sin interacciones
Logit Mixto sin interacciones
Media (€/kg)  –0,801 –0,630 –0,723
Desv. Típica — –0,630 0,225
Modelo A Modelo Ba Modelo C








Media (€/kg)  –0,368 –0,733 –0,726 –0,726 –0,377 –0,722
Desv. Típica 0,062 0,199 0,225 0,225 0,082 0,237
CUADRO 7
Disposición Marginal al Pago por el origen de la harina de maíz
ª  La no aleatoriedad del parámetro “Esp” junto con la no existencia de diferencias significativas en el parámetro del
precio entre ambos segmentos, hace que la DMP por el atributo español sea idéntica para ambos segmentos.
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1.    Autorrealización ‘Self-fulfillment’ Interna
2.    Autoestima  ‘Self respect’ Interna
3.    Entusiasmo ‘Excitement’ Interna
4.    Placer y disfrute de la vida ‘Fun and enjoyment in life’ Interna
5.    Relaciones de afecto con los demás ‘Warm relationships with others’ Interna
6.    Seguridad ‘Security’ Externa
7.    Sentido de pertenencia a un grupo ‘Sense of belonging’ Externa
8.    Sentido del cumplimento de objetivos  ‘Sense of accomplishment’ Interna
9    Ser respetado ‘Being well-respect’ Externa
Fuente: Kahle (1983) y adaptación al español propia.
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